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CAPiTULO I - INTRODUCAO 
1.1 APRESENTA<;AO DO TEMA 
0 empreendedorismo e a criac;ao de uma nova empresa. Envolve 
reconhecimento ou criac;ao de uma oportunidade, obtenc;ao de recursos para 
aproveitar a oportunidade e administra<;ao de atividades que deem vida a nova 
empresa. Alguns empreendimentos consistem na criac;ao de uma empresa 
totalmente nova, enquanto outros sao criados dentro de uma organizac;ao ja 
existente. Segundo urn estudo divulgado pelo site e-:CommerceOrg, publicado 
pelo jornal americana US Today, e conhecido como Global Entrepreneurship 
Monitor, o Brasil e considerado o pais mais empreendedor do mundo, a frente, 
inclusive, dos Estados Unidos. Alem disso, o desejo de implantar o seu proprio 
neg6cio e urn trac;o caracteristico do brasileiro, ja detectado em algumas 
pesquisas. 0 brasileiro e visto como urn empreendedor nato, porem, o ponte 
negative desta realidade se da grac;as aos indices de mortalidade das 
Pequenas e Medias Empresas (PME's}, que no Brasil sao elevadfssimos 
(Ecommerce0rg,2004), Entre as principais raz6es, destaca-se a falta de 
preparac;ao do empreendedor para gerenciar com eficiencia a sua empresa, 
insuficiencia de capital, alem de dificuldades pessoais do candidate a 
empresario. 
Segundo portal gestae e lideranc;a, hoje, de cad a 100 empresas 
brasileiras, 95 sao micro ou pequenas empresas. Juntas elas empregam cerca 
de 40 milh6es de trabalhadores, mais da metade de toda mao-de-obra do Pais. 
A elaborac;ao de urn Plano de neg6cios (PN) e uma etapa fundamental 
para o empreendedor que deseja criar uma empresa, nao somente pela sua 
utilidade na busca de recursos mas, principalmente, como forma de 
sistematizar suas ideias e planejar de forma mais eficiente o seu neg6cio. 
0 PN e urn documento, urn projeto de uma empresa, que reune 
informac;6es sobre as caracteristicas, condic;oes e necessidades do futuro 
empreendimento, com o objetivo de analisar sua potencialidade e viabilidade, 
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facilitando sua implantagao, tambem e urn importante instrumento de ajuda ao 
empresario para enfrentar obstaculos e mudangas de rumos na economia ou 
no ramo em que atua. 
0 PN permite desenvolver ideias a respeito de como o neg6cio deve 
ser conduzido. E uma oportunidade para refinar estrategias e cometer erros no 
papel em Iugar da vida real, examinando a viabilidade da empresa sob todos os 
pontes de vista, tais como o mercadol6gico, o financeiro e o operacional. 
Para a maioria dos empreendedores, a elaboragao do plano tern como objetivo 
principal a apresentagao do empreendimento para possiveis parceiros 
comerciais, tais como s6cios, incubadoras de empresas e investidores, por 
exemplo. Porem, embora o plano sirva muito bern para essa finalidade, 
considera-se que o principal beneficia de sua confecgao e o conhecimento 
adquirido pelo proprio empreendedor durante esse processo de elaboragao. 
Desde que levada a serio, a elaboragao do plano leva a realizagao de 
urn planejamento organizado, incitando o empreendedor a reflexao. A partir de 
entao diversas questoes deverao surgir como: Quem sao meus clientes? Quem 
sao meus fornecedores? Meu custo de produc;ao e economicamente viavel? 
Meu projeto e lucrative e auto-sustentavel? 
Muitas outras questoes irao surgir, e todas serao determinantes para o 
sucesso ou fracasso do empreendimento. A busca racional por estas respostas 
devera gerar urn conhecimento substancial para o empreendedor, diminuindo 
suas incertezas e conseqOentemente os riscos envolvidos na criac;ao de urn 
novo neg6cio. Sabendo qual diregao seguir, o empreendedor pede avaliar 
consistentemente os riscos e oportunidades envolvidas na criac;ao de seu 
neg6cio , seja ele baseado ou nao em novas tecnologias. A partir destas 
informac;oes tera subsidies para o desenvolvimento do Plano de Neg6cios. 
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1.2 OBJETIVOS DO TRABALHO 
1.2.1 Objetivo Geral 
Elaboragao de um plano de neg6cio para uma pizzaria localizada no 
bairro Born Retiro na cidade de Curitiba-PR. 
1.2.2 Objetivos Especificos 
- Especificar o conteudo de um plano de neg6cios; 
- Determinar o neg6cio a ser aberto; 
- Elaborar um plano de neg6cio para abertura de uma pizzaria; 
- Detalhar o empreendimento, definir as necessidades de recursos e 
calcular a viabilidade economica conforme previsto no PN. 
1.3 JUSTIFICATIVA 
0 setor de alimentagao e um dos que mais cresce em nosso pais. Gada 
vez mais aumenta o numero de pessoas que deixam de cozinhar diariamente 
em casa, seja por falta de tempo ou simplesmente por comodidade. 
0 mercado brasileiro de fast food ou de comidas rapidas como as 
proporcionadas pelas pizzarias esta em crescente expansao e se consolida 
como um grande atrativo para empreendedores e consumidores. Um dos 
fatores responsaveis pela consolidagao deste sistema e a mudanga do perfil do 
consumidor, que necessita de atendimento rapido, aliado a qualidade e bons 
servigos em locais de facil acesso que proporcionem seguranga e conforto. 
Em vista disso, este estudo busca analisar a viabilidade de se implantar 
uma pizzaria na cidade de Curitiba - PR. 
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1.4 METODOLOGIA 
0 enfoque em questao relaciona-se ao delineamento dos aspectos 
fundamentais envolvidos em todo o processo de elaboragao de urn Plano de 
Neg6cios para abertura de urn estabelecimento tipo pizzaria, na cidade de 
Curitiba- PR, verificando estrutura , numero de funcionarios e equipamentos 
necessaries e fazendo planejamento de marketing para divulgagao do mesmo. 
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CAPiTULO II - FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPiRICA 
2.1 COMO ELABORAR UM PLANO DE NEGOCIOS 
A elaborac;ao de urn Plano de Neg6cios ou Business Plan e uma etapa 
fundamental para o empreendedor que deseja criar uma empresa, nao 
somente pela sua utilidade na busca de recursos, mas principalmente, como 
forma de sistematizar suas ideias e planejar de forma mais eficiente o seu 
neg6cio. Urn plano de neg6cios bern feito aumentara muito suas chances 
de sucesso. 
0 PN deve ser encarado como urn estudo previa do neg6cio. Ele e, 
geralmente, urn conceito novo para a grande maioria das pessoas que criam 
sua propria empresa, pais freqOentemente nao existe urn estudo previa acerca 
empreendimento. No maximo, buscam-se informac;oes generalizadas sabre a 
atividade e levantam-se os custos principais do investimento para o inicio das 
operac;oes. 
No momenta da elaborac;ao do Plano de Neg6cios, Degen (1989) afirma 
que o empreendedor deve sugerir algumas diretrizes gerenciais sabre o que 
fazer ou nao fazer, para obter o sucesso desejado. lndependentemente do tipo 
de plano a ser feito, o empreendedor, em seu desenvolvimento, devera ser 
sucinto e objetivo, nao usar jargoes tecnicos, projetar vendas com base no 
mercado e nao na produc;ao, evitar afirmac;oes vagas, apresentar e discutir os 
possiveis riscos, nao "chutar" aspectos tecnicos, e tentar vender a sua imagem 
como empreendedor. 
Degen (1989) cementa que possiveis investidores sao pessoas em geral 
muito ocupadas e, devido a este fato, analisarao tais pianos com muita rapidez 
e pressa. Desta forma, o plano deve ser o mais clara, objetivo e concise 
possivel, bern como devera focalizar principalmente os seguintes aspectos: 
• conceito do neg6cio, isto e, necessidade dos clientes, grupo de clientes 
e como atender a esta necessidade; 
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• caracteristicas do novo neg6cio e do setor. Particularmente seu 
potencial de lucro e crescimento; 
• originalidade do empreendimento, diferenciac;ao e estrategia 
competitiva em relac;ao aos concorrentes; 
• necessidades financeiras, fluxo de caixa, bern como pay-back e taxa 
interna de retorno; 
• credibilidade e qualidade da equipe gerencial, refletidos na sua 
experiencia e qualidade do plano do neg6cio apresentado. 
0 detalhamento do Plano de Neg6cios, para Degen (1989), depende do 
tipo do novo empreendimento. Se o novo neg6cio basear-se em urn novo 
produto, mercado ou processo, ele precisara ser melhor explicado do que se 
estivesse baseado em produtos, mercados ou processos ja existentes e bern 
sucedidos. 
A seguir alguns t6picos que devem ser considerados na elaborac;ao de 
urn Plano de Neg6cios: 
2.2 DESCRI<;AO DA EMPRESA 
Devera descrever as varias caracteristicas do neg6cio, tais como as 
oportunidades e riscos, caracteristicas, equipe gerencial, estrategia, 
localizac;ao, concorrentes, a natureza, sua hist6ria, estrutura legal, localizac;ao, 
objetivos, estrategias, missao e assim por diante. 
2.3 PRODUTOS E SERVI<;OS 
Descric;ao dos produtos e servic;os da empresa, suas caracteristicas, 
forma de uso, especificac;oes, estagio de evoluc;ao. 
6 
2.4 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL 
Como a empresa esta organizada internamente, numero de funcionarios, 
principais posig6es, perfil do profissional. 
2.5 PLANO DE MARKETING 
Aqui sera descrito o setor, o mercado, as tendencias, a forma de 
comercializagao, distribuigao e divulgagao des produtos, pregos, concorrentes 
e vantagens competitivas. 
2.6 PLANO OPERACIONAL 
Descrigao do fluxo operacional, cadeia de suprimentos, centrale de 
qualidade, servigos associados, capacidade produtiva, logistica e sistemas de 
gestae. 
2.7 ESTRUTURA DE CAPITALIZACAO 
Como a empresa esta capitalizada. Quem faz parte da sociedade, 
necessidades de capital de terceiro, forma de remuneragao e estrategias de 
sa ida. 
0 empreendedor precisa definir claramente sua estrategia de 
capitalizagao. Para Bhide (2002), ele devera ou optar par usar o bootstrapping 
(financiamento proprio ou de amigos e parentes) ou por buscar investimento 
externo atraves de urn s6cio capitalista. Para tal, deve-se ter em mente que nos 
dias atuais ha de fato uma abundancia de capital disponivel para investimento, 
todavia faltam pianos de neg6cios baseados em estrategias auto-sustentaveis. 
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2.8 ANALISE FINANCEIRA 
Devera descrever, de forma simplificada, toda a movimentac;ao 
monetaria prevista para o perfodo de vida pre-definido do neg6cio, Como a 
empresa se comportara ao Iongo do tempo do ponte de vista financeiro, 
descric;oes e cenarios, pressupostos crfticos, situac;ao hist6rica, fluxo de caixa, 
analise do investimento, demonstrative de resultados, projec;oes de balanc;os e 
outros indicadores. 
2.9 CARACTERiSTICAS DE EMPREENDEDORES DE SUCESSO 
2.9.1 Ousadia, agilidade e in ova~/ -
- -- ----------------- -
0 empresario deve ter capacidade de assumir riscos, disposic;ao para 
enfrentar desafios, inovar. Como as mudanc;as ocorrem todos os dias com os 
avanc;os tecnol6gicos, modismos, costumes e comportamentos, as alterac;oes 
tern de ser ageis, respondendo as exigencias do mercado. 
2.9.2 Senso de oportunidade 
Enxergar oportunidades onde muitos s6 veem ameac;as, eis a chave do 
sucesso. ldentificar tendencias, necessidades atuais e futuras des clientes. 
Chegar na frente com produtos e servic;os novas ou diferenciados. Para isso, e 
necessaria estar permanentemente ligado ao que acontece em sua volta na 
sociedade, nos meios de comunicac;ao, no setor onde a empresa opera. 
2.9.3 Lideranc;a 
Capacidade de induzir pessoas, de obter a adesao des liderados em 
seus projetos, suas ideias, de usar o poder de influencia para solucionar 
problemas. Delegar responsabilidades, valorizar o empregado, formar uma 
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cultura na empresa para alcanc;ar o objetivo principal - a satisfac;ao des 
clientes. Flexibilidade, velocidade e competencia. Outros valores devem ser 
cultivados e introduzidos na organizac;ao. As armas de sua administrac;ao sao: 
a lideranc;a e a participac;ao. 0 dirigente deve ser urn lfder, alguem em que 
todos confiam. 
2.9.4 Flexibilidade 
Poder de controle sobre seus impulses, para ajustar-se quando a 
situac;ao demandar uma mudanc;a, seja de produtos e servic;os, processes, 
metodos de trabalho e politicas empresariais fazer o necessaria para ajustar a 
organizac;ao as expectativas dos clientes. 
2.9.5 Persistencia 
Definir e manter o direcionamento de suas energias rumo a uma visao 
de sucesso. 0 caminho de urn empreendedor ate a estabilidade pede ser Iongo 
e dificil. Muitas vezes, pede ocorrer a vontade de desistir. Para que isso nao 
acontec;a, sua visao de futuro deve ser ambiciosa. Nao se contentar com o 
passive!, mas o desejavel. Entretanto, e necessaria estabelecer caminhos 
seguros, que o levem a tornar as sonhos realidade. Manter o rumo e saber 
para onde se vai e como se chega Ia 
2.9.6 Visao global da organizac;ao 
Ver a organizac;ao como processo de satisfac;ao das necessidades do 
cliente. Pensar a media e Iongo prazo, ver as tendencias do mercado, estar em 
sintonia com as exigencias da comunidade e com o futuro. 
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2.9.7 Atualizac;ao 
Manter-se aberto para o aprendizado constante, necessaria em uma 
epoca de mudanc;as rapidas de mercado, legislac;ao, tecnologia, novas 
produtos, concorrencia, gostos, moda, comunicac;ao, tecnicas modernas de 
administrac;ao, recursos humanos, qualificac;ao de funcionarios, financ;as, 
marketing, entre outros. A convivencia com outros empresarios, o relata de 
suas experiencias e opinioes 
2.9.8 Organizac;ao 
Ter sensa de organizac;ao e compreender que s6 se obtem resultados 
positives com a aplicac;ao dos recursos disponiveis de forma 16gica, racional e 
organizada. Definir as metas, garantir a execuc;ao conforme o planejamento e 
corrigir as erros de forma rapida e essencial para obter o sucesso desejado. 0 
principia da qualidade total, sistemas organizacionais modernos, reengenharia, 
sao assuntos que devem ser conhecidos e, principalmente, praticados 
2.9.9 Disposic;ao para o trabalho 
Ter sucesso na atividade empresarial significa se envolver com a 
organizactao em todos os sentidos da forma mais completa possivel, desde a 
fase da sua criac;ao. Nao basta simplesmente ser o dono. E precise dedicac;ao 
plena. 
2.9.1 0 Etica e Responsabilidade Social 
Agir de forma coerente, idonea, transparente, tendo uma boa imagem 
junto a comunidade. 
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CAPiTULO Ill - PLANO DE NEGOCIO 
3.1 QUALE 0 NEGOCIO 
Pizza ria 
3.2 QUAL 0 PLANO OESTE NEGOCIO 
3.2.1 A Empresa 
3.2.1.1 Definic;:ao da Empresa 
Localizac;:ao: Bairro Born Retire, cidade de Curitiba-PR 
Setor da Economia: Terciario 
Ramo de Atividade: Prestac;:ao de Servic;:os I Comercio de alimentos 
Tipo de Neg6cio: Pizzaria 
Produtos ofertados: pizza, cerveja, refrigerante e suco. 
3.2.2 0 Produto/Servi~o 
3.2.2.1 Caracterlsticas 
Este empreendimento visa a produc;:ao de pizzas com sabores variados 
doces e salgados produzidas em forno a lenha e a comercializac;:ao de bebidas 
e sucos, cumprindo com os procedimentos estabelecidos pela Agencia 
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) de Boas Praticas para servic;:os de 
alimentac;:ao a fim de garantir as condic;:oes higienico-sanitarias dos alimentos 
preparados. 
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3.2.2.2 Diferencial tecnol6gico 
Uso de Hardware e Software proporcionando melhorias nos servigos aos 
clientes, reduzindo o tempo de atendimento, agilizando a emissao de pedidos, 
notas fiscais, entre outros. Alem da possibilidade de customizar software e 
aplicativos para fomentar a gestao do empreendimento, ferramentas de apoio a 
tomada de decisao, e armazenar dados de clientes e fornecedores. 
3.2.3 0 Mercado 
3.2.3.1 Clientes 
Este empreendimento esta voltado principalmente ao atendimento de 
moradores do bairro Born Retiro e regiao, que buscam um local aprazivel, com 
conforto e born atendimento associados a pregos razoaveis e pizza de boa 
qualidade. Neste perfil encontram-se pessoas de ambos os sexos, com renda 
media atingindo as classes A e B, de escolaridade variavel. 
3.2.3.2 Concorrentes 
0 mercado concorrente, de maneira geral, e bastante competitive neste 
segmento de mercado, pois existem varias opgoes a disposigao do 
consumidor. Os bares restaurantes e similares estao entre os 
empreendimentos mais numerosos, em meio aos 3 milhoes de micro e 
pequenas empresas do Brasil, muitas das quais funcionam informalmente. 
No Parana existem em media cerca de 360 habitantes para cada restaurante, 
bar ou lanchonete, conforme levantamentos disponiveis no IBGE - fundagao 
Institute Brasileiro de Geografia e Estatfstica, atraves de Censo realizado no 
ano de 2.000, em media mais de 200 municipios brasileiros, por segmento e 
ramos de atividade. 
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A competigao com o produto de massa alimenticia na forma de pizza 
esta caracterizada nao s6 por outras cadeias de fast-food, mas tambem pela 
alternativa domestica de alimentos congelados de boa qualidade. 
Segundo Porter (1989), as empresas ganham espago ao criar vantagens 
competitivas em relagao aos concorrentes. A habilidade de desenvolver 
competencias distintas favorece o estabelecimento de vantagens competitivas 
que, normalmente, se manifestam atraves de estrategias de diferenciagao ou 
de lideranga em baixo custo. Para manter a vantagem competitiva no Iongo 
prazo e precise testar permanentemente a concepgao de neg6cio frente aos 
cenarios futures que puderem ser antecipados para o ambiente de neg6cios da 
propria organizagao. 
3.2.3.3 Fornecedores 
Este empreendimento dependera de diversos tipos de fornecedores, tais 
como: 
- fornecedores de roupas de mesa; 
- fornecedores m6veis; 
- fornecedores utensilios e equipamentos para cozinha; 
- distribuidores de bebidas; 
- supermercados e atacadistas; 
- distribuidores de embalagens. 
Segundo Maricato (2007), a escolha de bons fornecedores e de 
fundamental importancia para o born desempenho do estabelecimento, pois a 
qualidade, prego, condigoes de pagamento e prazos de entrega merecem 
bastante atengao, bern como o controle rigido dos estoques, principalmente 
dos produtos mais perecfveis. 
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3.2.4 Missao 
Produc;ao de alimentos seguros, o que inclui o cuidado em toda a cadeia 
produtiva, que envolve, desde a escolha do fornecedor, a recepc;ao de 
mercadorias, os processes de prepare e pre-prepare do alimento, a saude do 
manipulador e seu treinamento continuado; a exposic;ao e distribuic;ao do 
alimento, o servic;o prestado pelo estabelecimento, suas instalac;6es, e 
principalmente, a consciencia do empresario e do colaborador. 
3.2.5 Estrutura Organizacional 
GERENTE I PROPRIETARIO 
BALCONISTA 
PIZZAIOLO CHEFE GAR<;ONS 
AUX, COZINHA 
3.2.6 Parceiros 
PIZZAIOLO AUX. SERVICOS 
GERAIS 
0 servic;o de entrega sera terceirizado, visando diminuic;ao de gastos 
operacionais. 
0 fornecedor deve ser encarado como parceiro, elo fundamental da 
produc;ao de alimentos, para garantia da procedencia e qualidade des produtos 
e insumos que serao processados. 
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3.2.7 Estrategia de Neg6cio 
Atraves de analise de SWOT. 
3.2.7.1 Ameac;as 
- Grande variedade de pizzarias no mercado; 
- Nao crescimento das receitas segundo as expectativas. 
3.2.7.2 Oportunidades 
- Mudanc;a de habito des consumidores comprando comida fora; 
- Prec;o justa e relativamente baixo para as pizzas; 
- Grandes marcas de pizzas tern dificuldade em atender pela distancia. 
3.2.7.3 Pontes fortes 
- Atraves de pesquisa de mercado buscar atender as necessidades da 
clientela; 
- Oferta de pizza com excelente qualidade e saber; 
- Supervisao de nutricionista; 
- Treinamento peri6dico de funcionarios quanta a boas praticas de 
fabricac;ao e atendimento ao cliente; 
- Ambiente aconchegante; 
- Trabalho em equipe; 
- Foco em aprendizado constante; 
- Centrale rigoroso de despesas; 
- Gerac;ao de receitas em curta prazo; 
- Manter uma equipe de gestae coesa; 
- Explorar publicidade alternativa na Web. 
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3.2.7.4 Pontes fracas 
- Dificuldade inicial da empresa em obter financiamento a Iongo prazo 
por nao ser conhecida no mercado; 
- Dificuldade de divulgagao da marca. 
3.2.8 Plano de marketing 
0 objetivo maier da empresa, e consequentemente do marketing, e 
satisfazer os clientes, faze-lo sair sorrindo, pensando em voltar e em 
recomendar o estabelecimento aos conhecidos, contente com a relagao custo-
beneficio encontrada. 
Uma das formas de marketing que sera trabalhada e o direto, pela 
agilidade, seletividade e baixo custo, convidando clientes e futures clientes 
para conhecerem as instalagoes e produtos, informando sabre promogoes de 
inauguragao e/ou datas comemorativas. 
Serao estabelecidos canais de comunicagao com os clientes 
primeiramente atraves de pesquisa de me rca do para conhecimento de seus 
habitos alimentares, preferencias e gostos. E ap6s a abertura da loja, sera 
realizada pesquisa de p6s venda com formularies distribuidos no balcao ou 
pelo site que sera criado. 
Atraves do endomarketing, trabalhar-se-a para o aprimoramento interne 
da empresa, pais as areas de marketing e de recursos humanos devem samar 
esforgos e trabalhar em estreita relagao, vista que o born atendimento ao 
cliente depende dos funcionarios, elo entre a empresa e consumidores. 
Funcionarios motivados, dedicados, informados sao imprescindiveis para o 
crescimento 
Atentar-se-a tambem para o benchmarketing, pesquisando os 
concorrentes, para saber seu desempenho, em que diregao estao seguindo, 
que prego estao cobrando, quais seus produtos e servigos. 
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3.2.9 Estrategias de Vendas 
A importancia dada ao cliente e ponte permanente na evolugao dos 
conceitos mercadol6gicos. Percebeu-se que, antes do produto, o cliente 
procura o resultado, a satisfagao de seus desejos. 
Em vista disso o objetivo principal de nossa empresa e satisfazer nossos 
clientes, oferecendo-o muitos beneffcios, dentre eles a qualidade dos nossos 
produtos e das materias primas utilizadas, eficiencia e gentileza dos servigos 
prestados, com ambientagao, decorac;ao, altura do som, iluminagao e clima 
adequados e aconchegantes, limpeza, prego compativel, facil localizagao e 
estacionamento seguro. 
3.2.1 0 Diferencial Competitive do produto 
A presenc;a constante da proprietaria nutricionista na empresa, 
recepcionando, anotando sugestoes e ouvindo criticas dos clientes, 
transmitindo confianga, respeito, carinho, e seguranga, alem de supervisao e 
treinamento dos funcionarios em atendimento e boas praticas de fabricagao, 
garantindo assim a seguranc;a alimentar e o born atendimento. 
3.2.11 Plano Financeiro 
A seguir apresentam-se planilhas relacionadas a analise financeira do 
neg6cio, 
3.2.11.1 Plano Mensal de Produgao 
Para os calculos utilizou-se uma estimativa de venda de 80 pizzas por 
dia, com servimento a Ia carte e atendimento para viagem. 
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Tabela 1. Plano Mensal de Produ~ao e Venda 
ITEM DISCRIMINACAO QUANTIDADE 
DIARIA MENSAL % 
1 Produtos 
1.1 Pizza Grande 8 240 10% 
1.2 Pizza Media 68 2040 85% 
1.3 Pizza Pequena 4 120 5% 
Total 80 2400 100% 
2 Mercado ria 
2.1 Cerveja - Garrafa 19 570 -
2.2 Refrigerante - 2 litros 18 540 -
2.3 Agua Mineral 2 60 -
2.4 Suco- Lata 8 240 -
3.2.11.2 lnvestimento Fixo 
Tabela 2. lnvestimento Fixo 
INVESTIMENTO FIXO 
Discrimina~ao EmR$ Em% 
lnvestimento fixo 42.818,21 100% 
Obras civis 13.000,00 30% 
Reforma do predio com 
azulejamento da cozinha, 
13.000,00 30% pintura e decorac;:ao, 
instalac;:oes eletricas, 
hidraulicas e forno a lenha. 
Maquinas e equipamentos 19.507,00 46% 
1 Fogao 4 bocas 1.000,00 
2% 
1 Moedor de carne 1.690,00 
4% 
1 Fatiador De Frias 1.568,00 
4% 
1 Forno Microondas 200,00 0% 
1 Freezer 1.690,00 
4% 
1 Multiprocessador 1.390,00 
3% 
1 Geladeira industrial 2 Portas 4.880,00 
11% 
1 Geladeira lndustrial4 Portas 2.920,00 
7% 
1 Liquidificador 577,00 1% 
1 Processador de alimentos 1.993,00 5% 
1 Balanc;:a digital 490,00 
1% 
1 Cilindro eletrico Industrial 1.109,00 3% 
1 Masseira para 15 Kg 0% 
M6veis e Utensilios 6.772,25 16% 
15 Mesas Madeira c/ 4 cadeiras 3.885,00 9% 
20 Form as de Aluminio pizza 115,00 
pq 0% 
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! 30 Form as de Aluminio pizza 292,50 
media 1% 
30 Form as de Aluminio pizza 502,50 
gd 1% 
60 Capos para Cerveja 199,00 0% 
. 80 Copas de vidro 238,67 1% 
70 Jogos de talheres 420,00 1% 
25 Espatulas 356,25 1% 
80 Pratos 763,33 2% 
Equipamentos de informatica 1.500,00 4% 
1 
Computador complete com 
impressora fiscal 1.500,00 4% 
' Reserva Tecnica 2.038,96 5% 
1 
Estimado em 5% sobre os 
demais itens, entre outros. 2.038,96 5% 
lnvestimento total 42.818,21 100% 
3.2.11.3 Gusto Fixo 




'Aluguel do lm6vel 1.200 
Tarifas de Agua, Luz e Telefone 1.370 
Materiais de Limpeza e Conservac;ao 150 
Materiais de Escrit6rio 150 
Manutenc;ao de Equipamentos 230 
• Honorarios Contabeis 300 
Outras Despesas 120 
Total 3.520 
3.2.11.4 Mao de Obra Direta 




Pizzaiolo 2 1.200 
Balconista 1 500 
Garc;om 2 1.000 
Auxiliar de Cozinha 1 450 
Servic;os Gerais 1 450 
Soma 7 3.600 
* Encargos Sociais 2.700 
Total 6300 
19 
* Definido o numero de empregados e os salaries de cada urn, e 
calculado a despesa mensal com a folha de pagamento acrescentando, a 
soma dos salaries, urn percentual de aproximadamente 75%, correspondentes 
aos encargos sociais, que sao distribufdos desta forma: 
Tabela 5. Encargos Sociais 
INSS 22% 
FGTS 8% 
13° salario 14% 
Ferias 14% 
Faltas 5% 
Auxilio Transporte 6% 
Auxilio Alimentac;ao 6% 
3.2.11.5 Gusto Unitario dos Materiais 
Tabela 6. Custo Unitario dos Materiais Diretos e Custo Unitario de Mercadorias 
CUSTO UNIT ARlO DOS MATERIAlS 
DIRETOS E MERCADORIAS 




1.1 Pizza Grande 
Massa gram a 250 1 '19 
Queijo gram a 250 3,53 
Cobertura gram a 200 4,28 
Total 9,00 
1.2 Pizza Media 
Massa gram a 200 0,90 
Queijo gram a 200 2,63 
Cobertura gram a 150 2,98 
Total 6,50 
1.3 Pizza Pequena 
Massa grama 150 0,54 
Queijo gram a 150 1,56 
Cobertura gram a 120 1,90 
Total 4,00 
2 Mercadorias 
2.1 Cerveja ml 600 1,89 
2.2 Refrigerante ml 2000 2,29 
2.3 Agua mineral ml 500 0,60 
2.4 Suco ml 350 0,75 
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3.2.11.6 Custo Unitario de Produ9ao 
Tabela 7. Custo Unitario de Producao 
CUSTO UNIT ARlO DE PRODUCAO 
ITEM DISCRIMINACAO VALORES 
R$ 
1 Pizza Grande 
Materiais Diretos 9,00 
Mao-de-obra Direta 2,63 
Custo Fixo 1,47 
Total 13,09 
2 Pizza Media 
Materiais Diretos 6,50 
Mao-de-obra Direta 2,63 
Custo Fixo 1,47 
Total 10,59 
3 Pizza Peq uena 
Materiais Diretos 4,00 
Mao-de-obra Direta 2,63 
Custo Fixo 1,47 
Total 8,09 
Rateio de mao-de-obra - Pizza Grande 
Custo mensal 6300 
Produc;ao mensal 240 
Percentual de Participac;ao 1 0% 
(Custo mensal/ Producao mensal) x Percentual de Participacao 
Valor 2,63 
Rateio de mao-de-obra - Pizza Media 
Custo mensal 6300 
Produc;ao mensal 2040 
Percentual de Participac;ao 85% 
(Custo mensal/ Producao mensal) x Percentual de Participacao 
Valor 2,63 
Rateio de mao-de-obra - Pizza Pequena 
Custo mensal 6300 
Produc;ao mensal 120 
Percentual de Participac;ao 5% 
(Custo mensal/ Producao mensal) x Percentual de Participacao 
Valor 2,63 
Rateio do custo fixo - Pizza Grande 
Custo mensal 3520 
Produc;ao mensal 240 
Percentual de Participac;ao 1 0% 
(Custo mensal/ Producao mensal) x Percentual de Participacao 
Valor 1,47 
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Rateio do custo fixo - Pizza Media 
Gusto mensal 3520 
Produc;ao mensal 2040 
Percentual de Participac;ao 85% 
(Custo mensal/ Produ~ao mensal) x Percentual de Participa~ao 
Valor 1,47 
Rateio do custo fixo - Pizza Pequena 
Gusto mensal 3520 
Produc;ao mensal 120 
Percentual de Participac;ao 5% 
(Custo mensal/ Produ~ao mensal) x Percentual de Participa~ao 
Valor 1,47 
3.2.11. 7 Gusto Total de ProdU<;ao 
Tabela 8. Custo Total de Produ~ao e de Mercadoria Vendida 
CUSTO TOTAL DE PRODUCAO E 
DE MERCADORIA VENDIDA 
ITEM DISCRIMINACAO VALORES 
R$ 1,00 
1 PRODUTO 
1.1 Pizza Grande 
1.1.1 Materiais Diretos 2.160 
1.1.2 Mao-de-obra Direta 630 
1.1.3 Gusto Fixo 352 
1.1.4 Total 3.142 
1.2 Pizza Media 
1.2.1 Materiais Diretos 13.260 
1.2.2 Mao-de-obra Direta 5.355 
1.2.3 Gusto Fixo 2.992 
1.2.4 Total 21.607 
1.3 Pizza Pequena 
1.3.1 Materiais Diretos 480 
1.3.2 Mao-de-obra Direta 315 
1.3.3 Gusto Fixo 176 
1.3.4 Total 971 
2 MERCADO RIA 
2.1 Gerveja 1.077 
2.2 Refrigerante 1.237 
2.3 Agua Mineral 36 
2.4 Suco 180 
2.5 Total 2.530 
3 Total Materiais Diretos 
(1.1.1+1.2.1+1.3.1) 15.900 
4 Total Custo Mao-de-obra 
direta (1.1.2+1.2.2+1.3.2) 6.300 
5 Total Custo Fixo 
(1.1.3+1.2.3+1.3.3) 3.520 
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Custo Total Produtos 25.720 
Total Geral 2.5+6) 28.250 
3.2.11.8 indice de Comercializagao (IC) 
Tabela 9. lndice de Comercializa~ao (IC) 






I.R s/lucro Presumido 3% 
Comissoes 5% 
Publicidade 5% 
Os Indices de comercializagao sao todos aqueles que incidem sabre o 
prego de venda. Eles sao referentes aos impastos, verbas de divulgagao, 
comissoes e previsao de perdas, entre outros. 
Tabela 10. Taxa de Marca~ao 
ITEM DISCRIMINACAO 
INDICADORES 
IC (%) ML(%)_ TM 
1 Pizza Grande 33,65 15,00 0,5135 
2 Pizza Media 33,65 15,00 0,5135 
3 Pizza Pequena 33,65 15,00 0,5135 
4 Cerveja 33,65 20,00 0,4635 
5 Refrigerants 33,65 15,00 0,5135 
6 Agua mineral 33,65 25,00 0,4135 
7 Suco 33,65 40,00 0,2635 
3.2.11.8.1 Margem de Lucro (ML) 
A margem de Iuera e o percentual que, incidindo sabre o prego de 
venda, produz como resultado o Iuera operacional do empreendimento. Essa 
margem de Iuera e definida de acordo com a poHtica de vendas da empresa, 
que deve levar em consideragao, entre outras fatores, a situagao do mercado 
concorrente. 
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3.2.11.8.2 Taxa de Marcaqao (TM) 
Conhecidos o percentual do fndice de comercializa9ao e definida a 
margem de Iuera, o passo seguinte e calcular a taxa de marca9ao, que 
trataremos par TM. 
TM = [100- (IC + ML)]: 100 
3.2.11.9 Pre9o Unitario e Receita Bruta 
Tabela 11. Pre~o Unitario de Venda e Receita Bruta 
PRECO UNITARIO DE VENDA 
ITEM DISCRIMINACAO VALORES 
R$1,00 
1 Pizza Grande 25,49 
2 Pizza Media 20,63 
3 Pizza Pequena 15,76 
4 Cerveja 4,08 
5 Refrigerante 4,46 
6 Agua mineral 1,45 
7 Suco 2,85 
Tecnicamente, chega-se ao custo unitario de venda aplicando a taxa de 
marca9ao aos custos unitarios de produ9ao e da mercadoria vendida. 
Tabela 12. Receita Operacional 
RECEITA OPERACIONAL 
ITEM DISCRIMINACAO VALORES 
R$1,00 
1 Produtos 
1.1 Pizza Grande 6.118,79 
1.2 Pizza Media 42.077,90 
1.3 Pizza Peguena 1.890,94 
Soma 50.087,63 
2 Mercadorias 
2.1 Cerveja 2.324,27 
2.2 Refrigerante 2.408,18 
2.3 Agua Mineral 87,06 
24 
l 2.4 Suco 683,11 
Soma 5.502,62 
Total 55.590,26 
Tecnicamente, chega-se a receita operacional multiplicando o pre<;o 
unitario de venda ao plano mensa! de produ<;ao. 
3.2.11.1 0 Resultado Operacional 
Tabela 13. Resultado Operacional 
RESUL TADO OPERACIONAL 
ITEM DISCRIMINACAO VALORES 
R$ 1,00 
RECEITA OPERACIONAL 
1.1 Produtos 50.088 
1.2 Mercadorias 5.503 
2 Total 55.590 
CUSTOS VARIAVEIS 
3.1 Materiais Diretos 15.900 
3.2 Mercadorias 2.530 
3.3 Mao-de-obra Direta 6.300 
* 3.4 Comercializac;:ao 18.706 
4 Total 43.436 
5 Custos Fixes 3.520 
6 Custo Total 46.956 
7 Lucro Operacional 8.634 
8 Contribuicao Social 1 0% 863 
9 Lucro Llquido 7.771 
10 Margem de Contribui~ao 12.154 
** 11 Ponto de Equilibrio 29% 
*** 12 Lucratividade 14% 
Custo Total= Custos Variaveis mais Custo Fixo 
Lucro Operacional = Diferenc;a entre a Receita Operacional e o Custo 
Total 
Contribuic;ao Social = Percentual de 1 0% aplicado sabre o Luera 
Operacional 
Lucro Liquido = Diferen<;a entre o Iuera operacional e a contribui<;ao 
Social 
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Margem de Contribuic;ao = Diferenga entre a Receita Operacional e os 
Custos Variaveis 
Ponto de Equilibria = Relagao percentual entre o Gusto Fixe e a 
Margem de Contribuigao 
Lucratividade = Relagao entre o Luera Uquido e a Receita Operacional 
* Como o custo de comercializagao s6 e conhecido em percentual, e 
necessaria saber o seu valor em Real. Para isso basta aplicar o percentual 
conhecido (33,65%) sabre a receita operacional. 
** 0 ponte de equilibria indica que a empresa deve vender no minima 
29% da sua pradugao, ou seja, R$ 16.100 no mes para "empatar", nao ter 
Iuera nem prejuizo. 
*** Depois de pagar a contribuigao social, impasto que incide sabre o 
Iuera operacional, a lucratividade da empresa cai para 14%, isso porque nao foi 
considerado o Impasto de Renda, ja que pressupomos que a empresa pagara 
esse impasto pelo Iuera presumido. 
3.2.11.11/nvestimento lnicial 





1 INVESTIMENTO FIXO 42.818 52% 
2 CAPITAL DE GIRO 
2.1 Materiais Diretos 15.900 19% 
2.2 Mercadorias 2.530 3% 
2.3 Mao-de-obra Direta 6.300 8% 
2.4 Gusto Fixe 3.520 4% 
3 Soma 28.250 34% 
4 DIVERS OS 
4.1 Registro de Regularizar;ao 1.000 1% 
4.2 Divulgar;ao/Marketing 2.500 3% 
4.3 Outros Custos 1.000 1% 
5 Soma 4.500 5% 
6 Subtotal 75.568 91% 
7 Reserva Tecnica (10%) 7.557 9% 
8 Total 83.125 100 
0,89 ano (11 
* 9 Taxa de Retorno meses) 
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* Com esses resultados pode-se calcular a taxa de retorno, dividindo o 
investimento inicial pelo lucro liquido anual (lucro liquido mensa! vezes doze 
meses). Assim, concluimos que o retorno do capital investido representa 0,89 




A tarefa de desenvolver o Plano de Neg6cios devera ser encarada como 
urn exercicio de reflexao do empreendedor sabre sua propria visao do 
mercado, uma base referencial que deve ser consultada constantemente, de 
forma a impedir que o neg6cio saia o minima possivel de sua trajet6ria 
planejada. Em muitos casas seu desenvolvimento tende a evitar perdas de 
tempo e de dinheiro por parte do empreendedor e, geralmente, isso se da 
quando o Plano de Neg6cios comprova a inviabilidade de seu projeto ou ideia. 
Atraves deste estudo podem-se caracterizar as principais caracteristicas 
para urn empreendedor de sucesso e constatou-se atraves do plano financeiro 
realizado que a abertura deste neg6cio e viavel, sendo a expectativa de retorno 
(pay-back) de 0,89 ano (11 meses). 
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